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１．はじめに
Vargo and Luschが2004年に Journal of Marketingに発表した論文，
“Evolving to New Dominant Logic”によって，サービス・ドミナント・ロ
ジック（以下；S-Dロジック）という〝レンズ"が提示された（Vargo and
 
Lusch 2004）。同誌にて，Rust(2004)，Gummesson(2004)といった研究者
から好意的な論評が載せられるものの，Day(2004)の現実適用性に関わる論
評もなされ，議論が交わされていった。このようにVargo and Luschによっ
て提示された S-Dロジックはマーケティングの研究領域に大きなインパク
トを与えるものであるように思われる。たとえば，S-Dロジックについて取
り上げたカンファレンスでは，S-Dロジックとグッズ・ドミナント・ロジッ
ク（以下；G-Dロジック）についての検討がなされた2005年のOtago
 
forum，さらに2008年のOtago forum IIなどが積極的に催されている。また
Marketing Theory(Vol.6,No.3 September,2006)，Journal of the Academy
 
of Marketing Science(Vol.36,No.1,2008)などの多くのジャーナルでも特
集号として掲載されている（井上 2010a）。
さらに2006年にVargo and Luschと多数のマーケティング研究者からの
S-Dロジックについての理解を深め，Arnold,Price and Malshe(2006)の
オペラント資源の拡張的見解やAchrol and Kotler (2006)による単数形の
サービスへの批判といった様々な点から議論がなされた，“The Service-
Dominant Logic of Marketing:Dialog,Debate,and Directions”が出版さ
れている。このように S-Dロジックは今日に至るまでマーケティング研究の
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大きなうねりの１つとなっている。
こうした研究上の背景として，マーケティング研究の潮流の動向に関する
問題が挙げられる。Vargo,Lusch,and Morgan(2006)は，これまでの研究
潮流として，グッズとサービシィーズ?，生産的な活動と非生産的な活動，使
用価値と交換価値，製品志向と消費者志向，取引とリレーションシップの分
岐が含まれるとしているものの，一つのより包括的で統合的な交換ロジック
に収束しているとして，分岐から収束の方向に研究潮流が向かっていると主
張するのである。そしてVargo and Luschは S-Dロジックを構築するにあ
たり，1980年代以降に出現した７つの研究潮流，すなわち思想ラインにその
概念的基盤を置くのである。Vargo and Lusch (2004)は以下のように述べ
ている。
「主として，オペラント資源が最も優れているという継続的な社会プロセス
と経済プロセスとしてマーケティングを捉えるドミナント・ロジックが出
現し始める。………
このパラダイムは，顧客志向や市場志向，サービシィーズ・マーケティ
ング，リレーションシップ・マーケティング，品質管理，バリューチェー
ン・マネジメントやサプライチェーン・マネジメント，資源管理，ネット
ワーク分析のような主要領域の中でのまったく異なる流れを統合し始めて
いる（2004,p.3)。」
このようにVargo and Luschは S-Dロジックを構成する上で，上記の７
つの思想ラインを基盤にしている。さらにVargo and Lusch(2008c)は S-D
ロジックへのサービシィーズ・マーケティングの貢献について以下のように
言及している。
「…サービス・エンカウンタ （ーBitner et al.1990），経験（Pine and Gilmore
 
1999），インターナル・マーケティング（Berry 1983），サービススケープ
（Bitner 1992）といった概念は，サービス・マーケティングが創り出した概
念であり（Fisk et al. 1993），今日，マーケティングの主流派の中で最も
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重要な概念となっている。それらの概念の多くは，S-Dロジックの中心に
あり，私たちは，サービスの研究の中でのこれらの概念の登場や，マーケ
ティング思想の主流派の中での今日におけるこれらの概念の増殖と収斂は，
新しいマーケティングのロジックの発展におけるサービス・マーケティン
グ研究の役割の中心であることを支持しており，さらに，〝単数形のサービ
ス"という用語を選択することを強調している（Vargo and Lusch 2008c,
p.28）。」
筆者はこれまで S-Dロジックと，７つの思想ラインのうちのサービシィー
ズ・マーケティングの理論的な接点に関して検討を行った（菊池 2011）。そ
こではサービシィーズ・マーケティングの研究成果である機能間協働，知覚
品質，相互作用といったプロセスとしての研究領域とのかかわりを見出した。
そしてサービシィーズの特性である IHIPの批判的な検討との関連が明らか
になり，とりわけ Gummessonと Gro?nroosからなるノルディック学派の影
響も見出した。
さらに近年の S-Dロジックそのものの進展は基本的前提を追加・修正しつ
つ，サービス・サイエンスの研究と接点を有しながら，サービス・サイエン
スのサービス・システムという?え方に依拠して資源統合の?え方を提示し
ている（Vargo,Maglio,and Akaka 2008）。
しかし，こうした S-Dロジックの進展に対して，サービシィーズ・マーケ
ティング研究におけるノルディック学派も対応が分かれている。たとえば，
Gummesson(2010)は自身のメニィ・トゥ・メニィ・マーケティングに S-D
ロジックそしてサービス・システムを取り込み，ニュー・サービス・マーケ
ティングを提唱している。他方で Gro?nroos (2006b)は自身が提唱するサー
ビス・ロジックと，S-Dロジックを対比しながら批判的な検討を行ってい
る。
このように S-Dロジックそのものが進展していることが分かる。そこで本
稿は，まず S-Dロジックの基本的前提の変遷について検討していく。続いて
S-Dロジックとサービス・サイエンスとのかかわりを検討する。そして S-D
ロジックに対して，ノルディック学派の代表的論者である Gummessonと
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Gro?nroosの各々の主張を検討していくことにする。本稿では，こうした研究
潮流から再度，S-Dロジックとサービシィーズ・マーケティングとの接点を
探り，S-Dロジックの意義とは何かについて?察するものである。
２．S-Dロジックの基本的前提の変遷
２?１．S-Dロジックにおける基本的前提の変遷の理由
S-Dロジックにおいて，Vargo and Luschは2004年に８つの基本的前提
（以下；FP）を提示した。しかし他方で，FPに関する各種の誤解や批判を拭
うために，2006年と2008年に FPの追加と修正を行うことで，10の FPを提示
している（図表１）。FPの修正の理由は以下のとおりである（Vargo and
 
Lusch 2008a)。
「⑴初期の基本的前提のいくつかに関する表現が G-Dロジックの用語に過
度に依存しているという批判，⑵いくつかの基本的前提を示す際に，言葉
の言い回しがかなり経営管理的であったという懸念，⑶価値創造の相互作
用的ネットワークの性質をますます明確に理解する必要性があったという
示唆，⑷価値創造が本質的には現象学的であり，経験的であるというわれ
われの認識を十分に明らかにしてはいなかったという批判，⑸さらに「単
数形のサービス」が「新たなドミナント・ロジック」に対してふさわしい
名称であるかどうかという基本的問題(Vargo and Lusch 2008a,p.2)。」
以下，FPを検討していくことにする。
間接的な交換は交換の基本的基
盤を見えなくする。
同左間接的な交換は交換の基本的
単位を見えなくする。
FP
２
サービスが交換の基本的基盤で
ある。
同左専門化されたスキルと知識の
適用が交換の基本単位である。
FP
１
Vargo and Lusch (2008a)
Vargo and
 
Lusch (2006)
Vargo and Lusch (2004)
図表１ FPの変遷
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２?２．S-DロジックのFPの内容
Vargo and Luschは，Hunt(2000)による「すべての理論は，その基本的
前提から導き出される（Hunt 2000, p.105)」という主張を参?にしつつ，
Vargo and Lusch (2004,2006,2008a）は10項目の基本的前提を提案した。
ここでは最終バージョンの2008年のものを中心に検討していく。
FP 1 サービスが交換の基本的基盤である。
2004年には「専門化されたスキルと知識の適用が交換の基本単位である」
出典；Vargo and Lusch (2004;2006;2008a)から作成。
FP
４
知識は競争優位の基本的源泉
である。
同左 オペラント資源は競争優位の基
本的な源泉である。
FP
５
すべての経済はサービシィー
ズ経済である。
同左 すべての経済はサービス経済で
ある。
FP
６
顧客は常に共同生産者である。顧客は常に価値
の共創者である。
同左
FP
７
企業は価値提案しかできない。同左 企業は価値を提供することはで
きず，価値提案しかできない。
FP
８
サービス中心の?え方は顧客
志向的であり関係的である。
同左 サービス中心の?え方は本来，
顧客志向的であり関係的である。
FP
９
組織は細かく専
門化されたコン
ピタンスを市場
で求められる複
雑 な サ ー ビ
シィーズに統合
したり，変換す
るために存在し
ている。
すべての社会的行為者と経済的
行為者が資源統合者である。
価値は受益者によって常にユ
ニークで現象学的に判断される。
FP
10
FP
３
グッズはサービス供給のため
の伝達手段である。
同左 同左
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としていた。しかし，Ballantyne and Varey(2006)から交換単位という用
語が G-Dロジック的であるという指摘を受け，2008年に改正している。交換
の基盤は，知識とスキルを本質とする単数形のサービスであるという。Vargo
 
and Lusch(2004,p.2)によれば，サービスとは「スキルと知識は他者あるい
は自身のために適用する」ものであり，交換プロセスを中核に位置付けてい
る。S-Dロジックでは「他者のために，さらには他者と一緒になって何かを
行うプロセスとして，それ故に，常に，協働的なプロセス」として単数形の
サービスを捉えている（Vargo,Lusch,Akaka and He 2010,p.129)。ここ
ではAlderson (1957)の効用の捉え方や，Penrose (1959)のサービス概念，
Gummesson(1995)のサービシィーズの?え方，Shostack (1977)の分子モ
デル論，Levitt(1960)のマーケティング近視眼に影響を受けながら，単数形
のサービスを交換の基盤とした?え方を提唱している。
FP 2 間接的交換は交換の基本的基盤を見えなくする。
組織が専門分化し，流通プロセスにおいて介在する業者が多くなるにつれ
て，交換されているサービスの本質が覆い隠されてしまう（Webster
 
1992）。組織内での専門分化は個々のスキルの分化を意味し，サービスのため
のサービスという交換の性質を覆い隠してしまう（Hauser and Clausing
 
1988）。そして流通における専門分化によってそこに介在する中間業者によっ
てサービスの交換という性質が見えなくなってしまうという点である。この
ことはグッズや貨幣の場合にも当てはまる。
?これらのすべての交換手段（すなわち，グッズ，貨幣，組織，ネットワー
ク）は，交換の本質的な基盤ではなく複雑な交換プロセスの途中段階を示し
ている（Vargo,Lusch,Akaka and He 2010,p.132)」のである。
FP 3 グッズは，サービス供給のための伝達手段である。
Vargo and Luschは，グッズを交換の基本的要素とする G-Dロジックに
対して，有形財はナレッジあるいは活動が埋め込まれたものと見なすことが
できるとしている。つまり，グッズはサービスのパフォーマンスをもたらす
ための道具としている。
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Vargo and Luschは，製品を複数の能力の物的な具現化と?えるコア・コ
ンピタンス（Hamel and Praharad 1994）やNorman and Ramirez (1993)
の有形財は知識を組み込んでいるという?え方や Gummesson (1995)の顧
客視点のサービシィーズの?え方に依拠している。財は顧客と協力しながら
顧客にサービスを提供する手段である。そして顧客はオペラント資源になっ
てオペランド資源に作用を施す際に，バリューチェーンに組み込まれる。
FP 4 オペラント資源は競争優位の基本的な源泉である。
2004年では「知識は競争優位の基本的源泉である」としていたが，「オペラ
ント資源」という用語が周知されてきたことから2008年に改正されている。
知識やスキルを意味するオペラント資源こそ競争優位の源泉であるという基
本的な前提である。また，競争の場を通じて学習することでスキルや知識が
創出，普及できるとしている。ここでは Penrose(1959)の生産的サービスと
いう資源の?え方，Hunt(2000)の競争の一般理論，Day(1994)の能力やス
キルが市場理解，顧客リレーションシップ，チャネルと絆を形成し，マーケ
ティングが事業横断プロセスの中心にあることを参?にしている。
FP 5 すべての経済はサービス経済である。
通常，サービス経済化を背景にしてこうした?え方が提唱されるが，Vargo
 
and Lusch(2008a)によれば，これは誤解であるとしている。2008年の FPの
改定で，複数形のサービシィーズから単数形のサービスに変更したのはこう
した誤解を解くためである。つまり，彼らは有形財であろうと，無形財であ
ろうと，すべての経済的交換は単数形のサービスというプロセスに根ざして
いる。つまり知識やスキルの交換であるとするものである。
要するに，有形財はサービスの伝達手段であり，間接的なサービス供給が
行われる。無形財としてのサービシィーズでも直接的なサービス供給が行わ
れる。こうしたサービス供給という相互作用プロセスに着目した?えに依拠
すれば，すべての経済は単数形のサービスであると捉えられる。Vargo and
 
Lusch (2006)はこの?え方を非営利組織や公共政策まで拡張している。
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FP 6 顧客は常に価値の共創者である。
企業は価値提案を行う立場であり，価値を決定するのは顧客である。顧客
が価値提案を受け入れると，価値実現の場に企業が関わりあう際に，価値共
創がなされることになる（Prahalad and Ramaswamy 2004:Norman and
 
Ramirez 1993）。この FP 6は，「顧客は常に共同生産者（Co-producer）で
ある(Vargo and Lusch 2004)」としていたが，共同生産という用語が G-D
ロジック的な色彩が強いため，それを脱ぎ払うために2006年に共創者（Co-
creator）という用語に変更した。
サービスが直接的に供給されるのか，あるいは，グッズを通じて間接的に
供給されるのかのいずれかの場合においても，価値創造の本質的な源泉を示
すものは，価値を伝達するために用いられるグッズだけでなく，供給者と受
益者の知識とスキル（コンピタンス）である（Vargo,Lusch,Akaka,and He
 
2010）。
重要なことは，S-Dロジックが価値創造プロセスに消費者を内包している
ことである。それ故，文脈価値はサービス提供者の行動と消費者の行動の共
同作業となるが，文脈価値は常に消費者によって判断される（Vargo and
 
Lusch 2006）。つまり，使用とは，供給者がオペラント資源を適用したもの
に，顧客がオペラント資源を適用しサービス供給がなされることを意味して
いる。それゆえ，顧客は常に価値創造プロセスへの能動的な参加者であるこ
とを主張している。こうした?え方は Gummesson (1998)や Gro?nroos
(2000)の能動的な顧客の捉え方から影響を受けている。
また価値共創の概念は，価値の共創と共同生産という２つの構成要素から
なるとしている。前者の価値の共創は使用段階を通じてのみ創出されるもの
である。他方で後者の共同生産は，文脈価値を向上させるために，オファリ
ングの創造に顧客が参画することである（Vargo and Lusch 2006）。
FP 7 企業は価値を提供することはできず，価値提案しかできない。
2004年には「企業は価値提案することしかできない」としていたが，顧客
との共同によって価値が創造されるということが可能になり，企業のみの一
方的な価値提供という?え方を修正するためになされたものである。価値判
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断は消費者側にあり（Vargo and Lusch 2006），文脈価値は顧客が決定する
ものであるという主張である。
FP 8 サービス中心の?え方は本来，顧客志向的であり，関係的である。
S-Dロジックのもとでは，顧客と企業が相互作用的なプロセスで価値を創
造しているものであり，顧客と企業の関係はそもそも密接である。そういっ
た意味からすると S-Dロジックでは顧客志向という?え方は存在しないと
している。また関係的であるという意味は，長期・継続的な関係であっても
単発的・離散的な取引であっても同様である。顧客は使用段階でのサービス
供給によって価値実現のプロセスを経ていくからである。サービスは関係性
を通じて，サービスのために交換されるのである（Vargo and Lusch
 
2006）。Vargo and Lusch(2004)は Gummesson(1998)の価値の?え方や，
バランスト・セントリシティという?え方(Gummesson 2002)，Gro?nroos
(2000)のリレーションシップ概念に影響を受けている。
FP 9 すべての社会的行為者と経済的行為者が資源統合者である。
2006年に追加されたものは「組織は細かく専門化されたコンピタンスを市
場で求められる複雑なサービシィーズに統合したり，変換するために存在し
ている」であった。この後，修正するに当たり，企業という組織だけでなく
消費者（Arnold,Price and Malshe 2006）という個人も含ませるために行為
者という用語に変更している。またこの行為者という?え方は，Maglio and
 
Spohrer(2008)のサービス・サイエンスの研究者による「サービス・システ
ム」に依拠している。また資源統合者という用語は，すべての行為者はネッ
トワークを通じて自らの知識やスキルを，他者の知識やスキルと交換し，知
識を組み合わせたり，交換したりすることで価値を創造するという視点を導
入している。つまり，FP 9では，供給者が提供した資源と受益者が提供した
資源の両方を統合することを通じて価値が判断されることを暗示している。
ここでは Gummesson (2006)のネットワーク概念を参?にしている。Vargo
 
and Lusch (2008)は以下のように述べている。
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「すべての経済主体は，単数形のサービスのために単数形のサービスを交換
し，組織，お金，有形財，ネットワークは，その交換過程における単なる
中間媒介物でしかない。したがって組織，家庭，個人は他の経済主体ととも
に価値を共創する資源統合者として捉えることができる（Vargo and Lusch
 
2008a,p.29）。」
加えてVargo and Lusch (2006)は以下のように述べている。
「専門化は専門化を生み出す。…それは，社内的に供給され，適用されるオ
ペラント資源から，アウトソーシングや適用的なオペラント資源の交換へ
の移行である（Vargo and Lusch 2006,p.46）」
こうしたことからネットワークを通じたオペラント資源の統合の?え方が
読み取れる（図表２）。
FP 10 価値は受益者によって常にユニークで現象学的に判断される。
2008年に追加されたもので，価値創造は消費者自らの知識やスキルを使用
している現場でなすものである。G-Dロジックは機能面でのベネフィットを
暗示しており，「S-Dロジックの優越性は，ようやく今になって，学問がより
経験的で自己顕示的で現象学的で感情的なベネフィットの役割を理解するこ
とに向けて発展しているのかに関する理由である（Vargo and Lusch 2006,
出典；Vargo,Stephen L.(2008,p.214.)
図表２ 資源統合
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p.50）」としている。ここでは Pine and Gilmore(1999)の経験価値の?え方
を参?にしている。
またVargo,Maglio,and Akaka (2008)は以下のように述べている。
「自動車が価値を有するのは，顧客が自動車を利用する時（彼らの生活とい
う文脈の中）だけである。この場合，顧客と自動車メーカーは，価値を共
創している：自動車メーカーは彼らの知識とスキルを生産に適用し，顧客
は彼らの生活という文脈の中で自動車を使用する際に彼らの知識とスキル
を適用する（Vargo,Maglio,and Akaka 2008,p.146）。」
つまり，文脈価値は共創されるだけではなく，他の資源との統合状態に左
右され，文脈特殊的なものになるのである。
２?３．基本的前提（FP）の要約
これまで検討した FPについて要約していく（井上 2010b；田口 2010）。
Vargo and Luschによれば，G-Dロジックでは価値はグッズに内在し，企業
によって創造され，消費者によって破壊されるという?え方である。これに
対して S-Dロジックでは，FP 6および FP 7では，企業は価値を創ることは
できず，価値提案できるのみであり，顧客による価値提案の受容後に，価値
は企業と顧客によって共同で創造される。
FP 1で理解できるように，S-Dロジックにおいて重要な点はサービスが
交換の基本的基盤であるという点である。S-Dロジックの単数形のサービス
とは，知識やスキルを適用するプロセスを意味している。これに対して，一
般的に用いられる無形財としてのサービシィーズはアウトプットとして捉え
られていて，単数形のサービスとは異なるものである。また有形財としての
グッズは S-Dロジックではサービス供給の伝達手段と捉えられている。
これは，G-Dロジックでの価値は有形財に付加されており，企業によって
創造され，消費者は消費するという?え方とは対照的であるといえる。
したがって FP 9において，直接的，間接的に供給されるサービスは顧客の
サービス・ドミナント・ロジックの進展へのノルディック学派の対応
― ―79
価値創造活動のインプットとなり，顧客は文脈価値の実現のために友人や家
族，企業を通じて他の資源とインプットされたサービスを統合し，サービス
供給がなされることになる。つまり顧客が企業とともに価値を創造するプロ
セスに参画すると?えるものである。
このように価値創造のプロセスは，複数のネットワークからの資源を統合
する，協働的，相互作用的なリレーションシップで文脈特殊的なプロセスを
常に意味している（FP 10）。このように近年の S-Dロジックの進展はサービ
ス供給においてネットワークを通じた資源統合に力点が置かれている。この
点を踏まえて，次に S-Dロジックとサービス・サイエンスの連動について検
討していく。
３．S-Dロジックとサービス・サイエンスの連動
Lusch and Vargo(2008)は，G-Dロジックに対して自ら主張する S-Dロ
ジックの優位性を主張している。そこではグッズから単数形のサービスへ，
有形なものから無形なものへ，オペランド資源からオペラント資源へなどの
S-Dロジックの主張が展開されている。さらにVargo and Lusch(2008b)は
サービス・サイエンスの基盤として，無形財としてのサービシィーズに焦点
を置くよりも，ある主体のアウトプットを継続的な資源統合プロセスへのイ
ンプットとして捉える互恵的な価値共創プロセスとしての単数形のサービス
出典；Vargo,Stephen L.,Paul P.Maglio,and Melissa Archpru Akaka (2008,p.149.)
図表３ サービス・システムズ間での価値共創
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という概念に焦点を置いた S-Dロジックが，知識ベースを前進させるために
もサービス・サイエンスの基盤になると主張している。
またVargo, Maglio, and Akaka (2008)は価値配列を意味する「サービ
ス・システム」の概念を採用し，S-Dロジックの精緻化を図っている（図表
３）。そこでは複数の社会的・経済的行為者であるサービス・システム間で資
源にアクセスし，統合することから価値共創が行われていることが示唆され
ている。
Lusch,Vargo and Wessels(2008)では，潜在的なオペラント資源が特定
のベネフィットを提供した時に価値創造が生じるとし，この活動をリソーシ
ングと呼んでいる。企業や家族等のサービス・システムはオペラント資源を
創造しており，家族は自らの資源と他の資源と統合を図ることで始めて価値
が使用段階で実現されることを示唆している。つまり家族は価値の創造者で
あり，資源の統合者である。他方で企業は価値の提示者なのである。
そしてVargo,Lusch,and Akaka(2010)では，サービス・サイエンスに
おける分析の基本単位としてサービス・システムを捉え，単数形のサービス
がすべての交換の基盤であることから S-Dロジックがサービス・サイエンス
に理論的な基盤を提供すると主張している。そこでは価値創造はリレーショ
ンシップと資源のネットワークから生じるとする。そこではリソーシングの
パターンは３つあり，それらは資源の創造，資源統合，資源の抵抗の除去で
あることを示唆している。
他方で，サービス・サイエンスの研究者の側としては，知識社会に突入し
た背景の中で，サービス・サイエンスの進展を各大学との連携の中で図ってお
り，サービス・システム間の相互作用において S-Dロジックの「単数形のサー
ビス概念」を中核概念に置いている（Maglio et al.2009）。つまり S-Dロジッ
クとサービス・サイエンスは，単数形のサービス概念と，サービス・システ
ム概念を軸にして互いに呼応しあっているのである。
次に，こうした進展を踏まえたうえで，S-Dロジックへのノルディック学
派の対応を検討していく。
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４．S-Dロジックへのノルディック学派の対応
S-Dロジックはノルディック学派の影響を受けていることがこれまでの
研究で明らかにされている（菊池 2011；村松 2010）。そこでは機能間協動，
知覚品質，相互作用といったプロセスにおいて影響が見出されている。ここ
ではノルディック学派の代表的論者として位置づけられる Gummessonと
Gro?nroosによる近年の研究動向のいくつかを S-Dロジックとの関わりから
取り上げて，検討していく。そして Gummessonにおいては S-D ロジックと
の親和性の高さが強調され，グランド・セオリー構築への試みが示唆される。
他方で対照的に，Gro?nroosは S-Dロジックを批判的に捉え，一定の距離を置
きつつ，自らのサービス・ロジックの優位性を主張していることを明らかに
したい。
４?１．Gummessonの対応
Gummesson(2004)は S-Dロジックが提唱されると，その基本的前提に賛
同の意を表明している。そして，ネットワーク理論をマーケティング分野に
適用した，彼独自のメニィ・トゥ・メニィ・マーケティングを示している
（Gummesson 2006;2008)。そこでは企業をネットワークの視点で捉えること
を主張するだけでなく，単一の個人の消費者から家族，友人，近所の人や他
者から構成される社会ネットワークを対象として拡張する見解を提示し，
ネットワーク間での相互作用の意義を示している（図表４）。
さらに Gummesson(2010)は「ニュー・サービス・マーケティング」を提
唱している。ここでのニュー・サービス・マーケティングとは，従来のサー
ビシィーズ・マーケティングとは異なるものであり，S-Dロジック，サービ
ス・システムそしてメニィ・トゥ・メニィ・マーケティングをドライバーと
見なし，統合することによって，マーケティングのグランド・セオリーの構
築に向かおうとしている。またケース研究が有力な研究方法であることを主
張している（Gummesson 2010)。そして Gummesson(2010)はニュ ・ーサー
ビス・マーケティングについて以下のように述べている。
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「S-Dロジック，サービス・サイエンスとメニィ・トゥ・メニィ・マーケティ
ングは実行可能性の高い統合であり，高水準の一般化と抽象化－グラン
ド・セオリー?でのマーケティング理論への途中段階でもある。新しい開
発は G-Dロジックによるマーケティング・マネジメント，サービシィー
ズ・マーケティングそしてリレーションシップ・マーケティングから教訓
を得ている。３つのドライバーは相互依存的であり，統合的なスピリット
で扱われるべきである。S-Dロジックは，グッズ／サービシィーズ，供給
業者／顧客の分離を，共創されるサービスと価値の中で解きほぐす。それ
はサービス・サイエンスのための哲学を提供し，混乱からの自由，革新的
なサービス・システムを創造するための努力において教育，研究，実践に
おける適用を提供する。ネットワーク理論は体系的な思?方法であり，マ
ネジメントとマーケティングにおける断片化した研究を超越する方法論で
あり，サービス・システムに適用するための複雑性と文脈を扱っている
（Gummesson 2010,p.416）。」
このように Gummessonは，新しいマーケティングの?え方を提示し，そ
の研究スタンスは S-Dロジックに非常に親和性が高い立場をとっているこ
とが分かる。他方で，S-Dロジックの提唱者であるVargo and Lusch(2006;
図表４ 拡張された冷凍庫ネットワーク
出典；Gummesson (2008,p.147)
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2008a)が S-Dロジックの基本的前提に資源統合者と絡めてネットワーク概
念を取り込み，さらにサービス・サイエンスに関心を持ち，Vargo自身がサー
ビス・システム概念を共同研究して（Maglio et al.2009;Vargo,Maglio and
 
Akaka 2008），サービス・サイエンスの領域に S-Dロジックの?え方を拡大
させつつある。こうした流れを捉えると，Gummessonのニュ ・ーサービス・
マーケティングの動向とも互いに大きく呼応しあっているようにも思われる
（Gummesson,Lusch and Vargo 2010）。Gummesson and Mele (2010)は
S-Dロジック，リレーションシップ・マーケティング，メニ ・ートゥ・メニ ・ー
マーケティングといったアプローチから相互作用と資源統合を通じた価値共
創におけるその相互作用の役割に焦点を当てて，グランド・セオリーを志向
するのである。S-Dロジックと相互作用の時間的な範囲を意味するサービ
ス・エンカウンター概念について Gummesson(2010)は以下のように指摘し
ている。
「結論的には，S-Dロジック，サービス・サイエンス，メニィ・トゥ・メニィ・
マーケティグは価値の共創のすべての局面と価値提案のすべての局面にサー
ビス・エンカウンターを拡張した。共創はサービス・エンカウンターにおけ
る単なる相互作用ではないことを記述することは重要である（Gummes-
son 2010,p.418)」
４?２．Gro?nroosの対応
Gro?nroos (2006b)は S-Dロジックの進展に注目と関心を置きつつ，ノル
ディック学派から発展してきた「サービス・ロジック」という?え方を打ち
出している。そしてサービス・ロジックの３つの特性を以下に示している
（2006b,pp.360-361.）。
「１．顧客にとって価値は顧客がサービスを消費する時，すなわち，顧客の
価値創造プロセス（使用価値）において創造されるので，サービス・プ
ロバイダーの役割は，顧客プロセスでの価値創造に貢献するサービス・
プロセスと相互作用によるだけでなく，一連の資源（サービス従業員，
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システム，物的資源，顧客自身，相互作用に費やされる時間）によって
も顧客プロセスを支援することである。このサービス・ロジックは，顧
客にとっての価値が顧客プロセスにおいて創造されるために，顧客プロ
セスをサポートするものである。したがって，サービシィーズとは顧客
プロセスで価値の創造を可能にする顧客プロセスを支援するために資源
の束が統合されるプロセスであると定義される。
２．サービス消費のいくつかは，そのサービスが生産されたり提供される
場所と離れた場所で発生するが，その消費プロセスはサービスの生産と
伝達の統合された一部分（サービス・プロセス）である。
３．サービスの生産と消費が同時に発生する部分では，そのサービスに対
する顧客の知覚品質（とりわけ，機能的品質すなわちプロセス品質の次
元）に対して決定的な影響を有しており，それ故に，さらに，サービス
提供者に対する顧客の態度や将来の購買行動にも影響を有しているので，
消費プロセスにおける行動をマーケティングし，管理し対処するという
３つの目標のすべてに到達することが，サービス・プロバイダーの全体
的なマーケティング・プロセスにおいて不可欠な部分（トータル・マー
ケティングの一部としてのインタラクティブ・マーケティング）に違い
ないのである（2006b,pp.360-361）。」
加えて Gro?nroos(2006a;2006b;2007)は，グッズ・マーケティングでは消
費はブラック・ボックスであるのに対して，サービシィーズの消費はプロセ
スであり，オープン・システムであることを主張している。このことからサー
ビス・ロジックにおける相互作用の意義を見出し，グッズ・マーケティング
に対するサービス・ロジックの優位性と，サービス・ロジックをグッズ・マー
ケティングに導入する必要性を主張するのである。他方で，Gro?nroos(2006a)
はノルディック学派と S-Dロジックとの共通点と相違点について以下のよ
うに述べている。
「ノルディック学派の観点とVargo and Lusch (2004)による S-Dロジッ
クとの間にはいくつかの違いもあるが，多くの共通する特徴がある。ノル
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ディック学派の?え方に従えば，グッズのマーケターと顧客との関係には
多数のサービス要素が含まれているので，過去30年間に開発されてきたよ
うなサービスというロジックに基礎を置いたマーケティング志向は，グッ
ズのマーケティングにも当てはまるだろうということである。ノルディッ
ク学派と S-Dロジックの相違点としては，Vargo and Lusch(2004)では
グッズは顧客が使用価値（value-in-use）を得るためのサービスの伝達装置
あるいは流通手段として見なされているということである。この相違点は，
概して，ノルディック学派の?え方は，マーケティングという文脈の中で
のサービス研究に基礎を置いているが，Vargo and Lusch (2004)によっ
て提案された S-Dロジックの?え方は，どうしてサービスという概念が古
典的な経済理論の脇に追いやられてしまったのかについての広範囲にわた
る分析に基づいてサービスという概念を分析することから由来している
（Gro?nroos 2006a,pp.318-319)」
こうしてみると，S-Dロジックと Gro?nroosのサービス・ロジックの共通点
として，顧客の購入後のプロセス，知覚品質，相互作用，能動的な顧客像を
重視している点が挙げられる。
他方で相違点として，S-Dロジックはグッズからのサービス供給を想定し
ている。それに対してサービス・ロジックでは，グッズは価値創造を支援す
る資源として捉えている点が挙げられよう。
加えて Gro?nroos and Ravald (2009)は，手段と目的の観点から S-Dロ
ジックの単数形のサービス概念についての批判している。そこでは企業は顧
客の日々の実践を支援するために資源と相互作用プロセスを促進させ，顧客
がこうした支援から顧客自身のために価値を創造すると主張し，S-Dロジッ
クの価値共創の概念に批判を加えるのである。
さてS-Dロジックに対するノルディック学派の Gummessonと Gro?nroos
の対照的な立ち位置の相違を確認してきた。まず，S-Dロジックと，Gro?nroos
が提唱するサービス・ロジックそして Gummessonによるニュ ・ーサービス・
マーケティングは，今後のマーケティング研究にどのような方向性を示唆す
るのであろうか。研究潮流として捉えていくのであれば，共通項として挙げ
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られることは，消費段階ないし使用段階への着目であり，それはまさに〝消
費プロセス"の解明の意義を主張しているように思われる。Gro?nroos(2007)
は以下のように述べている。
「伝統的なマーケティング・モデルでは，消費は中心的な問題になっていな
い。マーケティングは，販売することと顧客に購入させるために準備され
る。グッズ志向のモデルでは，多かれ少なかれ，消費はブラック・ボック
スとなっている。サービス・マーケティングの研究において，サービスの
消費というブラック・ボックスの扉が開かれ，そして探求された（Gro?nroos
 
2007,p.58)」
他方で，Gro?nroosによる S-Dロジックの価値共創概念の批判やサービ
ス・エンカウンターの相違の指摘と，既述の Gummessonのサービス・エン
カウンターの指摘は，S-Dロジックのサービス供給において，サービス・エ
ンカウンターでの企業と顧客の価値創造における役割やサービス供給の捉え
方の相違に起因するものと?えられる。
つまり価値共創における単数形のサービス概念を Gro?nroosはサービス・
ロジックの視点から批判的にとらえている。他方で Gummessonは価値提案
や価値共創といった，各々の行為者間の相互作用の場面をサービス・エンカ
ウンターとしてとらえ，そこでネットワークを通じたサービス・システム間
の相互作用を重視しているように思われる。
それは Gro?nroosが自らの研究において構築してきたサービス・ロジック
の立場を堅持する姿勢を見せている一方で，Gummessonはニュー・サービ
ス・マーケティングを構築していこうと表明する研究姿勢の相違にあるよう
に思われる。そのなかで「単数形のサービス概念」をどのように把握するか
によって対応が分かれているのである。
５．むすびにかえて
本稿では S-Dロジックの生成と基本的前提の内容，発展方向について，
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サービス・サイエンスとのかかわりや，S-Dロジックに対するノルディック
学派の Gummessonと Gro?nroosの対応を中心に据えて検討してきた。近年
の S-Dロジックの展開から私たちはどのような知見を得ることができるの
であろうか。
それは，消費者（受益者）を能動的な価値の創造者として捉えている点で
ある。そして消費者（受益者）自身のオペラント資源だけでなく，消費者（受
益者）のネットワークによるオペラント資源および企業のネットワークによ
るオペラント資源が統合されることで，消費・使用プロセスの中で文脈価値
が創造されるという点に焦点を当てていることである。つまり，知識やスキ
ルの結合という視点から消費・使用の段階をプロセス的に解明する意義をも
つという知見である。
?注>
１ 本論文は平成23年度文部科学省科学研究費基盤研究?（研究課題名「わが国企業の文
脈価値形成プロセスの解明：サービス・ドミナント・ロジックによる分析」課題番号：
23330141 研究代表者 井上崇通）の成果の一部である。また本論文の一部は，マーケ
ティング史研究会（2011年５月27日 くまもと県民交流館パレア）で報告を行った。
２ 通常，「サービス・マーケティング」，「サービス」と記載される用語に関して，本論文
ではVargo and Luschの S-Dロジックの立場から，アウトプットの単位としての複数
形の「サービシィーズ」と，プロセスとしての「単数形のサービス」を意識的に用いて
いる。ただし，原文に即した引用部分を除くこととする。
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